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SAŽETAK	 U	 radu	 se	 kao	 reprezent	 suvremenih	 potrošačkih	 prostora	 razmatra	
trgovački	 centar.	 U	 ovim	 strukturama	 pažljivo	 su	 kombinirani	 sadržaji	 i	 ponu-
da,	 a	 kupovina	 se	 obavlja	 praktično	 i	 u	 ugodnom	 okruženju.	 Vrijeme	 kupovi-
ne	 i	dokoličarskih	 aktivnosti	 stopili	 su	 se	u	 jedinstveno	vrijeme	potrošnje,	dok	
je	 sam	 prostor	 postao	 mjesto	 okupljanja	 i	 socijalne	 živosti.	 Temeljem	 rezultata	
istraživanja,	 u	 radu	 se	 raspravlja	 socijalnost	 u	 trgovačkom	 centru.	 Potrošački	




poticanja	 potrošnje.	 Premda	 se	 trgovački	 centar	 manifestira	 kao	 socijalno	 mje-
sto,	a	kupovina	i	potrošnja	kao	socijalne	aktivnosti,	socijalnost	je	u	potrošačkom	









Tijekom	 posljednjeg	 desetljeća	 trgovački	 centri	 počinju	 dominirati	 središtima	 i	
predgrađima	naših	gradova,	kao	vizualni	znakovi	procesa	ustupanja	proizvodnih	
pred	 potrošačkim	 sadržajima.	 Iako	 su	 kod	 nas	 relativno	 novija	 pojava,	 masov-
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sredstava potrošnje	 (Ritzer,	 2005.)1	 započela	 je	 1956.	 godine,	 otvaranjem	prvog,	
planski	 izgrađenog,	zatvorenog	trgovačkog	centra	u	SAD-u.	Southdale Center, u 
















































































nastaju	kada	pojedinac	povezuje	 svoje	želje	 s	objektom,	potvrđuje	 se	 i	proširu-










tara	četvornih.	Godišnje	privlači	više	posjetitelja	negoli	Disney World, Graceland i Grand 
Canyon	zajedno	(Underhill,	2005.:21).	
5	Socijalne	funkcije	trgovačkog	centra	potvrđene	su	i	istraživanjima	provedenim	kod	nas.	








ture,	 te	posebice	u	 sve	 značajnoj	 ulozi	 tehnologije	 u	postmodernom	društvu.	 Promjene	
obilježavaju	većinu	aspekata	suvremenog	življenja,	a	ne	 isključivo	sferu	potrošnje.	O	ra-
sprostranjenosti	otuđenja,	komodifikacije	i	objektifikacije,	što	bi	pripadalo	konceptima	po-
































komunikacije	mogu	ukazivati	na	gubitak	 socijabilnosti	 i	porast	otuđenosti,	 gdje	
odnose	s	drugima	zamjenjuju	odnosi	s	objektima	(2002.:178).
2. Metodološka napomena

















3. Potrošački prostor kao komunikator stimulativne poruke
Građevine	su	oblik	materijalne	kulture,	te	odražavaju	način	života,	socijalne	od-
nose	 i	 razinu	 razvoja	 društva.	Bilo	 kao	 spomenici,	 ili	 kao	prozaičniji	 znakovi	 i	
simboli,	one	komuniciraju	socijalna	značenja	i	uključuju	ideologiju,	a	prostor	unu-
tar,	oko	i	između	njih	je	proizveden	i	koji	proizvodi	(Goss,	1988.:392).7	Suvremeni	
potrošački	 prostori	 su	 ilustrativan	 primjer	 proizvodnje	 prostora	 u	 suvremenom	
7	Novija	 društvena	misao	prilazi	 prostoru	kao	društvenom	konstruktu;	 društvo	 stvara	 i	
transformira	prostor.	H.	Lefebvre	u	djelu	The Production of Space govori o prostoru kao 
socijalnom	 produktu,	 kompleksnoj	 socijalnoj	 konstrukciji.	 Socijalni	 prostor	 inkorporira	
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ulazna	vrata,	koja	 se	 sama	otvaraju,	olakšavaju	kretanje	 s	kolicima	 i	vrećicama,	
a	u	 istoj	 funkciji	 su	 i	pokretne	stepenice,	čija	brzina	 ima	sigurnosnu	dimenziju,	
dok	istodobno	sporo	kretanje	omogućuje	i	prilagodbu,	te	razgledavanje	okolnih	
sadržaja.	Ulaz	kao	 “zona	prelaska”	 (Underhill,	 2000.:46)	 ili	 “zona	dekompresije”	
(Underhill,	2005.:48),	služi	postupnoj	akomodaciji	na	unutrašnje	uvjete.
Važan	 element	 unutrašnje	 arhitekture	 je	 tlocrt,	 kao	 ključni	 čimbenik	 rješavanja	
tenzija	između	imidža	i	funkcije	(Jewell,	2001.:344).	U	ovom	trgovačkom	centru	je	
korišten	pravokutno-kružni	plan,	znakovit	za	ranija	razdoblja	razvitka	trgovačkih	
centara,	koji	 je	 jednostavan	za	snalaženje,	ali	efektivan	za	 trgovce,	 jer	osigurava	






šesterokutni	 tlocrt	 u	 kojemu	 je	navigacija	 dokazano	najteža.	Kompliciranje	 unutrašnjosti	
trgovačkih	centara	još	je	jedna	od	strategija	kojima	se	investitori	služe	kako	bi	kupce	za-








































imaju	funkciju	kretanja,	šetnje,	 razgledavanja	 izloga	 i	socijalizacije.	U	Mercatoru 
trg	je	otvoren,	bez	čvrstih	pregrada,	dok	su	iluzorne	granice,	kojima	se	usmjerava	
kretanje,	date	razmještajem	ugostiteljskih	sadržaja	i	prostorom	fontane.	Međutim,	





























































Sigurnost	 i	 socijalna	 kontrola	 postignuta	 je	 znakovima	 zabrana	 kao	 što	 su	 pri-
mjerice	znakovi	na	ulaznim	vratima	kojima	se	zabranjuje	fotografiranje,	pušenje,	
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mo,	pa	čak	i	da	se	radujemo	tome	kako	djeluje	na	naše	osjećaje”,	međutim,	“ova	
scenografija	 naprosto	 je	 lukavština	 koja	 priprema	pozornicu	 za	 cijeli	 niz	manje	





vanjskog	svijeta	 i	kada	 imate	mogućnost	da	stvorite	svoj	svijet	 iznutra,	 te	da	ga	
uredite	po	svojim	pravilima,	ono	što	imate	je	mogućnost	magije”	(2002.:92).14






































































































donosi	 i	 široki	 spektar	ukupne	potrošačke	ponude	koja	uz	kupovinu,	uključuje	
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Prikaz 7.
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nih	potrepština,	kako	pokazuju	podaci	iz	Prikaza	11.,	zadovoljstvo	je	u	najvećem	
broju	 slučajeva	 zbog	 obavljenog	 posla,	 što	 ovu	 kupovinu	 kvalificira	 kao	 posao	
i	obvezu.	Na	drugom	mjestu	ono	 je	uvjetovano	kupovinom	sitnica,	 te	osobnim	
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6. Interakcije i komunikacije prodavača
Druga	promatrana	skupina	aktera	u	trgovačkom	centru	su	prodavači.	Naspram	
prihvaćenosti	trgovačkih	centara	i	zadovoljstva	potrošača,	kod	ovih	zatvorenika 
malla	 (Kowinski,	 2002.:409)	prevladava	nezadovoljstvo.	 Prema	 tvrdnjama	 ispi-
tanice,	ono	proizlazi	 iz	uvjeta	rada,	a	u	prvom	redu	zbog	disproporcije	dugog	
radnog	vremena	i	primanja,	te	nemogućnosti	upravljanja	slobodnim	vremenom:	
…mi radimo i po 50 sati tjedno. Ja sam imala 120 sati viška, to je tri tjedna … 
ljeti sam mogla dobiti po jedan-dva dana usred tjedna… Zbog	 takvog	 radnog	
vremena	često	pati	obiteljski	život	prodavača:	Ja sam na godišnjem kad su djeca 
u školi, a kad su oni na praznicima ja radim.	Dugogodišnji	rad	u	trgovini	sve	
je	teže	podnositi,	a	ispitanica	ističe	kako	je	to	rad	koji	postupno	“troši”	radnika:	
Najviše me pogađa to što vidim da će trgovina i nadalje raditi sve više i više, a 





čemu	je:	Kupac kralj, on je uvijek u pravu… za kupca se sve čini…	Iako	među	
kupcima	razlikuju	one	“dobre”	i	“loše”,	komunikacija	prodavača	s	kupcima	sasto-
ji	se	u	obveznom	i	ljubaznom	minimumu	naučenih	i	rutinski	izgovorenih	fraza:	
Mi moramo pozdraviti, zahvaliti, biti ljubazni, ali to je sve automatizam. Komu-
nikacija	prodavača	često	je	jednosmjerna,	jer	kupci	ne	odgovaraju	na	ljubazne,	
ali	mehaničke	pozdrave	i	izjave	prodavača.	Međutim,	prema	riječima	ispitanice,	
prodavači	nisu	indiferentni	na	neuvažavanje	od	strane	kupaca:	Meni smeta kad 
mi netko kaže “ti”. Ja, kad mi dođe mlada cura, mlađa od mene, ja njoj govorim 
“vi”.
Komunikacija	 s	kolegama	u	 radnom	vremenu	 je	 rijetka,	a	onemogućena	 je	 rad-
nim	položajem	u	prostoru	ili	zbog	preopterećenosti:	Mi ne možemo popričati jer 
smo udaljene jedna od druge, a nemamo ni vremena za to. Prije	negoli	uzajamna	
solidarnost	i	pomoć,	interakcije	s	kolegama	označava	negativan	predznak;	zavist,	
ogovaranje	i	špijuniranje:	Mene su promatrali što radim, što sam obukla, je li mi tko 
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Komunikaciju	s	nadređenima	često	određuje	položaj	u	strukturi	rada,	pa	nadređe-
ni	nemaju	razumijevanja	i	u	većini	se	s	visoka	odnose	prema	podređenima:	Šefica 
je znala reći: Ja sam ovdje “Bog” i kako ja kažem tako mora biti!
Nezadovoljstvo	prodavača	proizlazi	i	iz	obilježja	prostora,	u	prvom	redu	radi	nedo-
statka	privatnosti	u	potpuno	otvorenoj	unutrašnjosti	u	kojoj:	Svi vas vide što radite. 
Međutim,	koliko	otvorena	unutrašnjost,	toliko	je	problem	i	opća	zatvorenost,	što	
rezultira	gubitkom	osjećaja	za	vrijeme:	Ja ne znam više ni koje je doba dana, kao i 






…radim automatski, imam dnevno i do dvjesto računa, ja više ne znam što sam na-
pravila. Tako	prodavači	zapravo	postaju	dodatak	tehnologiji	koja	obavlja	složenije	
operacije	negoli	sam	radnik.	Međutim,	kada	uređaj	pogriješi,	u	tom	slučaju	krivicu	
snosi	prodavač:	Zna se dogoditi da senzor ne registrira kod, pa da na računu bude 
viša cijena, a ja to ne mogu vidjeti… kupcu se moram ispričati i vratiti novac.
“Otvorenost”	radnog	mjesta	i	dugi	radni	sati	omogućuju	prodavačima	uvid	u	go-
tovo	 sva	 zbivanja	 u	 potrošačkom	 prostoru,	 iz	 čega	 proizlazi	 kritička	 percepcija	
kupaca	i	potrošnje.	Prema	tvrdnjama	prodavačice:	Ljudi su postali ovisnici o kupo-
vanju… Onda ta pohlepa, moram nešto imati, da se pokaže, da to netko prepozna, 
I to “provuče” na 36 rata… meni je to nepojmljivo… Kritički	se	procjenjuje	i	po-
trošački	prostor	gdje	se	u	odnosu	na	djecu	daje	prednost	kupovini:	Ostave djecu u 
igraonici satima, djeca se izgube u Centru pa zovu roditelje preko zvučnika…, kao 
i	dugi	boravci	kupaca	u	trgovini:	Ne razumijem što oni rade s malom djecom ovdje 
do zadnjeg časa u 9 sati navečer?! Sve	se	to	konačno	manifestira	u	osobnom	stavu	
odbojnosti	 prodavača	prema	potrošnji:	Dosta mi je dućana! Ja koja sam nekad 
uživala u biranju i kupovini, više nemam volje kupovati.
















































ji	 svojim	materijalnim	 i	nematerijalnim	obilježjima	odašilje	 stimulativnu	poruku.	
Distinktivna	arhitektura	i	dizajn,	uz	ugodu	u	simuliranom	urbanom	prostoru,	ne-
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u	kontekstu	potrošnje,	lijepo	ilustrira	prikaz	W.	S.	Kowinskog:	“žuborenje	fontana,	
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of	 spontaneity	and	 reciprocity.	At	 the	 same	 time	human	 relations	are	 replaced	by	 thing	
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